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1 ブランド・パーソナリティ研究において、David Aaker と Jannifer Aaker は二人とも重要な







































































































































































































表 2-1 ブランド概念の変遷 
時代区分

































































































出所：Keller, 1993, P.7 










































２) ブランド・エクイティ ＞ ブランド連想（ブランド・イメージ、ブランド・ア


































































という名前を使用した研究も多く存在する(Gardner and Levy ,1955; Levy,1959; 
 19 
Dolich,1969; Grubb and Grathwhohl,1967; Ross,1971; Belk et al.,1982; Sirgy,1982, 


























































                                                  
3 自己イメージを説明する用語としては Self-conpet（自己イメージ）, Self-image（自己イメ
ージ）の二つがあるが、ここではその二つを使い分けずに「自己イメージ」として捉える。 
 21 
ドの自己表現価値を指摘した（Dolich,1969; Sirgy,1982; Belk,1988; Zinkhan and 
Hong,1991; Keller,1993; Smother,1993; D.Aaker,1996; Graeff,1996; Fournier,1998; 








する」という自己適合性理論を主張した（Wells et al.,1957; Ross,1971; Belk et 
al.,1982; Sirgy,1982, 1985; Belk,1988; Zinkhan and Hong,1991; Keller,1993; 
Smother,1993; D.Aaker,1996; Graeff,1996; Ericksen,1996; Fournier,1998; 


































(Lannon,1993; D.Aaker,1996; Patterson; 1999; Plummer, 2000; Helgeson and 









研究者から支持された（D.Aaker, 1996; Fournier,1998; J.Aaker et al.,2004; 




































































































































のようなパートナー関係を築くことができる（Blackstone,1993; D.Aaker, 1996; 



















































































































第 1 項 ブランドの象徴的価値 
 
ブランド・パーソナリティの研究は、1950 年代、ブランドの象徴的価値の議論を発端






























































に焦点を当てた理論である（Birdwell,1968; Grubb and HuP.1968; Grubb and 
                                                  
6
 自己イメージを説明する用語としては Self-conpet, Self-image の二つがあるが、ここでは
その二つを使い分けずに「自己イメージ」として捉える。 
 31 
Stern1971; Bellenger et al.,1976）。複数の要素で構成される自己イメージを説明する
多次元理論では、現実的自己イメージと、理想的自己イメージの２つの構造としての





表 3-1 自己イメージの類型 
 



































                                                  
7 (原文) Self-schemata are cognitive generalizations about the self, derived from past 
experience, that organize and guide the processing of self-related information contained in 







は自己イメージを維持・または強化するための行動をとる（Levy, 1959; Grubb and 









自己イメージを表現することがブランドの「自己表現価値」である（Levy, 1959 ; Grubb 
and Grathwohl,1967; Dolich, 1969 ; Sirgy, 1982; Batra et al.,1993; Keller, 1993 ; D. 











































出所：Greaff(1996), P.６ 一部修正 
 























































反応 (認定、賞賛など)  







































第 3 項 リレーションシップ・パートナーとしての価値
9
 
                                                  
9 人格を持ったブランドが人間同士と同様の関係を構築することから生じるものを意味する




























































































を意味する（Blackston,1993; D.Aaker, 1996; Fournier, 1998 ; Aaker et al.,2004; 





























































































































































































出所：Kressmann et al.(2006), P.956 
  
  Kressmann et al.の研究は、ブランド・ロイヤルディの予測変数としての自己適合
性の重要性を示唆している。自己適合性はブランド・ロイヤルディに直接影響を与え
るだけではなく、機能的適合性やブランド・リレーションシップの質を通じて間接的
にロイヤルディに影響を与える。 Kressmann et al.の研究は自己適合性研究の文脈に
おいて、「ブランド・リレーションシップの質」の影響を検証した新たな試みであった。 
 
４．Brand Engagement in Self-Concept（BESC）効果 
 最近の研究では自己適合性を超えた「自己イメージにおけるブランド・エンゲージ
メント（Brand Engagement in Self-Concept；以降、BESCと称する）」の概念が提








ドにおける「ブランド・スキーマ」を持っているかもしれないというのが Sprott et al.
の考え方である。そこで Sprott et al.は、個人が自分の好きなブランドを自己イメー
ジの一部として捉える傾向を「自己イメージにおけるブランド・エンゲージメント
（ Brand Engagement in Self-Concept； BESC）」と定義し、その度合いによる消費
行動への影響を実証で研究した。 






































































































































































































































































































































































出所：Assarut(2007), P.68 一部修正 
 








































影響を与えることが Helgeson and SuPhellen の研究で確認できた。 












「ユーザー・イメージ適合性（User Image Congruity; 以下 UICとする）」と称し、
自己とユーザー・イメージの適合度合いを測定方法を「ブランド・パーソナリティ適









































な学者から指摘されてきたが(Sirgy ,1982; Biel, 1993; Fournier, 1998; D.Aaker, 

































（２）Beldona and Wysong (2007) 
  Beldona and Wysongは小売業におけるブランド・パーソナリティ効果を検証した。 
Beldona and Wysong はプライベート・ブランド11にもブランド・パーソナリティを







































（３）その他： Brakus et al. (2009)、 Kim et al.(2001) 










































































































して定義されたが（Levy,1959; Grubb and Grathwohl,1967)、その後、Park, et 
al.(1986)、Midgley,(1983)によって、情緒的価値（経験的価値）、象徴的価値に細かく
分類される。象徴的価値はさらに、自己表現価値、リレーションシップ・パートナー




できる（Levy, 1959 ; Grubb and Grathwohl,1967; Dolich, 1969 ; Sirgy, 1982; Batra 








好な関係を形成しようとすることを意味する (Blackston,1993; D.Aaker, 1996; 


























「自己イメージにおけるブランド・エンゲージメント（Brand Engagement in 
Self-Concept； BESC）」に発展し、消費者とブランドのより密接な関係性の形成過程












Patterson; 1999; Plummer, 2000; Helgeson and SuPhellen,2004; Assarut,2007; 
Parker, 2009)。参考資料 P.139でそれらの研究概要をまとめた。 




接的効果を検証する研究が行われた（ Kim et al.,2001; 後藤,2006; 白井,2006a; 白井, 
2006b Freling and Forbes ,2005 ; Beldona and Wysong ,2007; Brakus et 





















































（Sirgy et al.,1997）。 
自己適合性研究では、ユーザー・イメージが消費者の自己概念と相互関係を持つと
理解されてきた。自己適合性理論におけるブランド・パーソナリティの測定方法は、





















                                                  











































Q1. 製品Ｘは状況 Yにおいて、自分が考える自己イメージと一致する。 
（リカード式尺度で評価） 
                                                                             



















































出所：Sirgy et al.(1997), P.232 
 












































                                                  
13 Five Factor Model（FFM）と呼ばれる人間パーソナリティにおける５つの次元。5 因子モ
デルでパーソナリティを整理した研究はたくさんあるが（Norman,1963; Goldberg,1990; 
Costa and MaCrae, 1985）、一番評判の高いのは Costa and McCrae(1985)による 
NEO-PI-R(Revised NEO Personality Inventory)である。 Costa and McCrae の 5 因子モデル
は Big Five とも呼ばれている。 
 72 
５因子モデルとして、過去20年ほどの間に多くの研究が蓄積され、現在最も関心が
持たれているのはCosta and McCrae(1985）のBig Fiveと呼ばれる５因子モデルであ
る（無藤他,2004; 辻,1998）。 Costa and McCraeからの開発したNEO-PI-R(Revised
 NEO Personality Inventory)での５因子14とは、神経症傾向（N;Neuroticism）、外




























                                                  









































































このような個別的尺度を使用した例は、Helgeson and SuPhellen , 2004; Lee and 
Rhee,2008; キム,2008)の研究である。 






































Norman(1963)による初期の５因子尺度, McCrae and Costa (1989)による NEO モデ
ル, John(1990)による類語、McCrae and Costa(1991)による形容詞チェックリスト




































表 4-3 ブランド・パーソナリティ次元（Brand Personality Demension）（英語） 
因子(factor) 構成要素(facet) 特性(traits)
1 Sincerity Down-to-earth Down-to-earth, Family-oriented, Small-town
Honest Honest, Sincere, Real
Wholesome Wholesome, Original
Cheerful Cheerful, Sentimental, Friendly
2 Excitement Daring Daring, Trendy, Exciting
Spirited Spirited, Cool, Young
Imaginative Imaginative, Unique
Up-to-date Up-to-date, Independent, Contemporary
3 Competence Reliable Reliable, Hard-working, Secure
Intelligent Intelligent, Technical, Corporate
Successful Successful, Leader, Confident
4 SophisticationUpper Class Upper class, Glamorous, Good looking
Charming Charming, Feminine, smooth
5 Ruggedness Outdoorsy Outdoory, Masculine, Western
Tough Tough, Rugged  
出所： J.Aaker(1997), P.354 修正 
 78 
表 4-4 ブランド・パーソナリティ・次元15（Brand Personality Demension）（和訳） 
因子(factor) 構成要素(facet) 特性(traits)








3 能力因子 信頼 しっかりした、勤勉な、安心な
知性 知的な、精通した、会社的な
成功 成功した、リーダー、自身に満ちた
4 洗練因子 上流階級 ハイクラスな、華やかな、器量よし
魅力 魅力的な、女性的な、素敵な
5 素朴因子 アウトドア アウトドアな、男性的な、ウェスタン
頑強さ 頑強な、たくましい  















                                                  
15 Ruggedness に関しては、様々な訳があるが（ 松下：無骨さ、白井：たくましさ）、本稿で
は素朴因子と称する。因子と構成要素（Facet）の翻訳は、『ブランド優位戦略』P.184 （訳：
陶山他, 1997）を参考とし、特性（Trait）の翻訳は、白井（2006a）の訳を参考にした。また、 
白井（2006a）は Cheerful については「いとしい」、Daring について「快活な」、Reliable に





（CFI=0.98, GFI=0.91, AGFI=0.86, RMSR=0.70, Chi-square=9，216.80（P<0.01の
時、自由度 809））因子間、相関性が認められない場合は、CFI=0.94, GFI=0.86, 












































たが、その妥当性への批判の声も出てきた（Austin et al.,2003; Azoulay and 





















（１）Caprara et al. (2001) 







  調査は心理的語彙調査（Psycholexical AProach）をベースとして行われた。まず、




  測定の結果、人間パーソナリティと同様に 5つの次元が抽出されるのではなく、２
つの次元だけが抽出された。抽出された因子数が一致しないことから、人間のパーソ
ナリティの尺度をブランド・パーソナリティ測定に用いることには無理があると
Caprara et al. (2001)は指摘する。  
 
（２） Mulyanegara et al.(2009) 



























誠実 気取らない、思いやるのある 該当なし  












（３） Geneus et al.(2009) 
最近は５因子モデルを修正し、新しいブランド・パーソナリティ尺度を開発した研
究が Geneus et al.(2009)によって行われた。Geneus et al.(2009)は、J.Aakerの BPS
の問題点として①パーソナリティ以外の他の特性（例えば、性別、年齢など）を取り
入れているゆるい尺度であること（Azoulay and Kapferer, 2003）、②同じカテゴリー
ーにおけるブランドの比較には適しない尺度であること（Austin et al., 2003）、③ 
J.Aakerの５因子は異文化コンテクストにおいては当てはまらないこと（Azoulay and 
Kapferer, 2003）と指摘し、新しい尺度の開発の必要性を訴えている。 








果 108 個の特性語が得られた。 
3） 最後に、20人のマーケティング授業を履修する学生に、一番適合する単語と一
番適合しない単語を評価してもらった。 
4） １～３までのプロセスで得られた独自の単語リストに McCrae and Costaによ
る NEO-PI-R（Big Five）項目に付け加え、最終的に 40のアイテムを抽出した。 
5） 40のアイテムを用いて定量調査を実施した。ベルギーのインターネット調査会


















表 4-6 新しいブランド・パーソナリティ尺度 
1 Responsibility 責任 Down to earth 堅実
Stable 安定
Responsible 責任
2 Activity 活発 Active 活発
Dynamic ダイナミック
Innovative 革新的
3 Aggressiveness 積極性 Aggressive 積極性
Bold 大胆
4 Simplicity 素朴 Ordinary 平凡
Simple 素朴
























他 2005、Sweeney and Brandon,2006）。 これらの問題に対する１つの解として、注
目されたのが、ブランド・パーソナリティにおける円環モデル（Circomplex Model）
である。心理学における円環モデルは様々なタイプがあり、感情表現における研究、

















置するのは、基底に基づいて学習される上部構造である（ 無籐他,2004; 利根川,2008）。 
 
 



































































































（２）Sweeney and Brandon(2006） 












Trapnell and Wiggins(1990)の５因子モデル、J.Aaker(1997)の BPS, Wiggins(1979)
の対人関係における形容詞尺度（Interpersonal adjective scale;IAS）をそれぞれ比較
した。 























MBPにおいては 184の特性語が、FBPにおいては 202の特性語が得られた。 
２) 専門家による選別：４人の消費者研究家によって、３点尺度でそれぞれの単語を
評価してもらった。また、意味が曖昧であるか、不適切だと判断される単語は削







５) 最終的 MBPと FBPのアイテムが６つずつ得られた。（合計 12 個） 
 






Aggressive 積極的 Fragile 繊細な
Brave 勇敢な Graceful 優雅な
Daring 大胆な Sensitive 敏感
Dominant 支配的 Sweet 愛しい













第 2 項 J.Aaker に基づく測定 
 
１．異文化における尺度 
















ら得られた 42 個のブランド・パーソナリティ項目を追加した。総計 253 個の評価項
目の中、曖昧な項目をいくつか削除し、最終的に 100 項目を選定した。 
本調査では、日本の人口構成比に比例する 1495 名のサンプルを使用して、５つのブ
ランド（シャネル香水、読売新聞、任天堂ゲーム、クロネコ宅配サービス、コカコー
ラ）において 100 項目を５点尺度で評価してもらった。 







表 4-8 日本におけるブランド・パーソナリティ 
因子(factor) 構成要素(facet) 形質(traits)
1 Excitement Talkativeness Talkative, Funny, Optimistic
刺激 話好き 話好きな、ユーモアがある、楽観的
Freedom Positive, Contemporary, Free
自由 積極的な、現代的な、自由な
Happiness Friendly, Happy, Likable
幸福 人なつっこい、朗らかな、愛想のよい
Energy Youthful, Energetic, Spirited
活気 若々しい、元気な、快活な
2 Competence Responcibility Consistent, Responcible, Reliable
能力 責任感 一貫した、責任感ある、しっかりした
Determination Dignified, Determined, Confident
決断力 堂々とした、意思の強い、自信に満ちた
Patience Patient, Tenacious, Masculine
忍耐力 忍耐強い、粘り強い、男性的な
3 Peacefulness Mildness Shy, Mild, Mannered, Peaceful
平和 平穏 内気な、おっとりした、平和な
Naivety Naïve, Dependent, Childlike
素朴 ナイーブな、寂しがり屋の、子供っぽい
4 Sincerity Warmth Warm, Thoughtful, Kind
誠実 温かさ 暖かい、気が利く、優しい
5 Sophistication Elegance Elegant, Smooth, Romantic
洗練 エレガンス 上品な、素敵な、ロマンチックな
Style Stylish, Sophiscitated, Extravagant
スタイル おしゃれな、洗練された、贅沢な
 































表 4-9 日本におけるブランド・パーソナリティ 
因子 因子名 固有値 寄与率 因子負荷量が高いパーソナリティ特性
1 能力因子 9.3 22.1%
しっかりした、安定した、安心できる、信頼できる、
きちんとした、誠実な
2 元気因子 4.9 11.7% 元気な、のりがよい、明るい、自由な、積極的な
3 内気因子 3.3 7.9%
内気な、寂しがりやな、不器用な、おっとりした、
恥ずかしがりやの、のんきな
4 洗練因子 2.6 6.2% 上品な、高級な、上流階級のような















（１）Austin et al.(2003) 









をしてもらった。尺度は J.Aakerが開発した 42 個の特性語を用いて行われた。 
分析の結果、因子における Cronbach’s Alphaには統一性がなく、ブランドごとにバ
ラバラに抽出された。また、すべての数値は 0.90以下に検出された。また、GFI, AGFI, 























































































































して分析した結果（サンプル数：学生 100 名、社会人 100 名 ）、以下の図のように定
量化されたブランド・パーソナリティ次元の相対的なウェイトが明らかになった。  
 











































定性調査でもっとも頻繁に出てきた 100 単語を抽出し、自由記述による 40 単語、
































６つの構成要素 観光、輸出、国民性、政策（行政）、文化（遺産）、投資（移民）  
出所：キム(2008), P.75から作成 
 




































Goldberg(1990)、Costa and McCrae(1985）による人間の５因子モデル（Big Five）
が代表的な例である。ブランド・パーソナリティ測定において類型法を使用した例は
Young and Rubicamによる分類があり、特性法を使用した例は、Wells et al.(1957)
による形容詞チェックリスト（Adjective Check List；ACL）、Shank(1994)による








予備調査を通して開発されることが多い（Helgeson and SuPhellen, 2004; Lee and 
Rhee, 2008; キム,2008)。 













その妥当性への批判の声も出てきた（Austin et al.,2003; Azoulay and 














映できないという指摘により、異文化における BPSの開発が行われた。Aaker J. et 
al.(2001)は、日本、スペインにおける BPSを開発し、松田(2005)は日本における BPS
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Mulyanegara et al.(2009), Caprara et al. (2001),   
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ユーザー・イメージ
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Assarut(2007)、Helgeson and Supphellen (2004)、
Parker(2009)
他領域関連




Beldona and Wysong (2007)








































































ド拡張における Fit 手段としてブランド・パーソナリティの効果を検証した Lau and 
Phau (2007)の研究を紹介する。 
  象徴的ブランドにおいて、そのブランドの有するイメージ、またはパーソナリティ
はブランドの魅力度を決める重要要因である（D.Aaker, 1996; Keller, 1993）。象徴的
ブランドにおける知覚 Fitの手段としてブランド・パーソナリティの役割は多くの研

















































































































































































































































































































































































































































































































































































                                                  
































































































感情、高顕示型 思考、高顕示型 感情、低顕示型 思考、低顕示型
ファッション 自動車 テレビ 香水
































































































と Docomo、電気家電ブランド Sonyと Panasonicをその対象とした（サンプル：Au、













































第 1 項 地域ブランド戦略におけるブランド・パーソナリティ 
 
キムは、国をブランドの観点から再構成し、イメージの中核的な構成要素であるパ
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はその性質が異なるので、ブランド・パーソナリティの概念には「  Brand as a 





































(Brand as a Person)
初期のブランド・パーソナリティ











較する研究が多く行われた（Lannon,1993; D.Aaker,1996; Patterson; 1999; Plummer, 
2000; Helgeson and SuPhellen,2004; Assarut,2007; Parker, 2009）。それらの研究は、
測定面での違いからユーザー・イメージとブランド・パーソナリティの独立性を考察
する研究である。しかし、筆者は、ユーザー・イメージとブランド・パーソナリティ
の区分より、ブランド・パーソナリティにおける２つの次元、つまり、「Brand as a 
Person」と「Personality of Brand」を区分して理解した方がより妥当であると考え
る。 














ド・パーソナリティの測定は多く存在する（Wells et al.,1957;Sirgy,1982; Sirgy et 
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al.,1997; Shank,1994）。Brand as a Personがアカデミックな面で期待される分野で









図 6-6ブランド･パーソナリティ概念における 2次元 
ブランド・パーソナリティ



















わたる持続可能な差別化をもたらすからである（D.Aaker, 1996; J.Aaker, 1997; 




の考察で指摘したように、ブランド・パーソナリティ概念は厳密に「Brand as a 
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Person」と「Personality of Brand」の 2次元に区別される。もし、ブランド・パー


























































性形成」のベースを提供することができる（Blackstone,1993; D.Aaker, 1996; 






Brandon(2006）、Sweeney and Bao (2009)は、ブランドがパートナーであれば、人間
同士のように相互関係を形成すると考え、人間パーソナリティにおける「対人関係円
環モデル」を用いてブランド・パーソナリティの測定を行った。しかし、Sweeney and 
Brandon、Sweeney and Baoの研究は、5 因子モデルと円環モデルの比較に主に焦点
















































るより分析的な研究が今後期待される。 例えば、Rossiter and Percy(1997)は、コミ
ュニケーション目的をブランド認知とブランド態度に分類しているが、ブランド・パ
ーソナリティがブランド態度にはポジティブな影響を与えることは多くの研究から支
持されたものの（Grubb and Grathwohl,1967; Dolich, 1969 ; Sirgy, 1982; Batra et 




























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































第 4 章関連資料 
 
表 7 WCBP-CP における構成要素（アイテム省略） 
構成要素










3 ライフ・スタイル トレンド志向 Trend seeking
Lifestyle 肉体運動派 Physical activity
社会活動派 Social activity
アート志向 Consuming art
4 価値観 尊敬 Respect
Value 快楽志向 Hedonic pleasure
関係志向 Relationship
5 外見（Appearance) 外見重視 Good-looking
因子
 
出所： Lee and Rhee(2008), P.481 修正 
 
表 8 WCBP-CP における構成要素における意味次元 
意味次元
1 魅力的 魅力的 Attractive
Attractive トレンド志向 Trend seeking
外見重視 Good-looking




3 享楽 反抗的 Definat
Enjoyment 社会活動派 Social activity
快楽志向 Hedonic pleasure
4 活気 若い Young
Liveliness タフな Tough
肉体運動派 Physical activity
5 友好 友好的 Friendly
Friendliness 関係志向 Relationship
6 裕福 裕福な Affluent
Affluence アート志向 Consuming art
因子
 
出所： Lee and Rhee(2008), P.482 修正 
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第 5 章関連資料 
 
１．後藤（2006）研究結果 



































































































































































表 9 より多く支払う被験者の比率 
感情、高顕示型 思考、高顕示型 感情、低顕示型 思考、低顕示型
ファッション 自動車 テレビ 香水
エレガンス 80.7% 70.4% 39.8% 63.5%
責任感 67.9% 83.9% 64.2% 46%
活気 43.8% 41.6% 30.7% 32.9%
素朴 15.7% 9.9% 9.1% 15%
暖かさ 48.2% 46.4% 34.7% 30.3%
スタイル 87.2% 81.4% 57.7% 66.1%
決断力 55.5% 68.6% 47.8% 33.2%
幸福 26.3% 23.4% 20.4% 24.5%
平穏 17.2% 16.4% 15.3% 15.7%
忍耐力 19.7% 42% 24.8% 13.1%
社交性 25.2% 21.5% 21.9% 23.7%
自由 52.2% 52.9% 45.6% 34.7%
独創性 78.1% 74.5% 55.8% 62%
豪華さ 78.5% 79.9% 57.6% 63.1%




表 10 ブランド・パーソナリティの重要度 
感情、高顕示型 思考、高顕示型 感情、低顕示型 思考、低顕示型
ファッション 自動車 テレビ 香水
エレガンス 6.03 5.09 3.69 5.57
責任感 5.40 6.19 5.51 4.30
活気 4.26 4.19 3.88 4.10
素朴 2.51 2.01 2.09 2.84
暖かさ 4.57 4.57 4.06 2.24
スタイル 6.50 6.16 4.98 5.76
決断力 5.23 5.72 4.76 4.24
幸福 3.53 3.36 3.46 3.69
平穏 2.98 2.96 2.92 3.15
忍耐力 3.38 4.43 3.61 3.03
社交性 3.62 3.40 3.63 3.49
自由 5.04 5.11 4.90 4.57
独創性 6.13 5.82 5.17 5.64
豪華さ 6.31 6.28 5.15 5.63
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